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Sammendrag 
 
Nordmenn anser klimaendringer som en viktig utfordring og vi er klar over sammenhengen 
mellom klima og utslipp. Likevel er de fleste av oss lite interesserte i å gjøre noe med egne 
klimagassutslipp. Det er også en betydelig polarisering i klimadebatten i Norge, hvor politisk 
tilhørighet til en viss grad går hånd i hånd med velgernes kunnskap og engasjement i 
klimaspørsmål.  
Denne rapporten gir en kort oversikt over hva forskere og kommunikasjonseksperter mener er 
det viktigste som skal til for å få folk engasjert i klimasaken. Rapporten er skrevet i oppdrag av 
Naturvernforbundet, som ønsker å undersøke hvilke budskap som bidrar til å øke nordmenns 
klimaengasjement sett i sammenheng med et nord-sør perspektiv.  
Verdier er drivere av folks engasjement rundt spesifikke saker. Nordmenn som forfekter mindre 
individualistiske og mer egalitære verdier, er mer tilbøyelige til å bry seg om klimaendringene. 
Holdninger kan påvirkes ved å bruke budskap som spiller på de verdiene som leder til større 
bekymring. Det gjelder å indentifisere slike verdier i den tause majoriteten bestående av middels 
engasjerte, på tvers av politiske skillelinjer, og være bevisst på å spille på disse i 
kommunikasjonen. 
Verdiene som forbindes med å være en del av noe større resonerer med klima- og miljø og nord-
sør budskap. Eksempler på slike verdier er «ansvar», «følelse av felleskapet», «enhet med 
naturen». Mens budskap som fremmer verdier om selvutvikling (for eks. makt, rikdom) bør 
unngås fordi de kan hindre engasjement.  
Samtidig påvirkes vi også av måten et budskap presenteres på. Budskap om de positive 
konsekvensene av kutt i klimagasser bidrar mer til å endre folks handlinger enn budskap om 
tap. Fokus på de nære ting, konkrete løsninger på lokalt nivå, er viktig: hva nettopp du kan gjøre 
til å begrense klimaforandring, at det nytter og at du er med på noe andre også gjør. 
Budskap om hvordan den globale klimaendringer truer dagliglivet til fattige mennesker i sør kan 
være en måte å øke folks bevissthet om alvorlighetsgraden av klimaendringene. «Frykt og tap»-
innramming er effektiv for å få oss til å huske budskapet, men kan samtidig føre til 
handlingslammelse. Man må derfor se på hvordan man kan kombinere disse budskapene med 
positive innramming. Man må presentere folk for konkrete løsninger som på sikt kan løse de 
store problemene.  
Denne rapporten oppsummerer funn fra tidligere studier om hva som gjør folk i Norge 
engasjert i klima og hvilke verdier forskjellige målgrupper baserer sine valg på. Den beskriver 
forskning på verdier og innramming av budskap i kommunikasjon om klima og nord-sør 
problematikk. Videre gir rapporten eksempler på hvordan klimabudskap har blitt brukt av andre 
aktører, både i Norge og i andre land, og som kunne være verdt å teste i en norsk kontekst. 
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1 Kjennetegn ved den norske 
befolkningen 
 
Dette kapittelet samler relevante funn fra tre ulike studier i den senere tid om nordmenns syn 
på og forhold til klimaendringer.  
 Den Store Norske Klima-og Miljøundersøkelsen 2014-15,by Ipsos MORI & CICERO1 
 TNS Gallups Klimabarometer 2015 
 Norsk medborgerpanel2 (en internettbasert undersøkelse om nordmenns holdninger 
om viktige samfunnstema. Panelet drives av samfunnsforskere ved Universitetet i 
Bergen og Rokkansenteret.) 
Den Store Norske Klima-og Miljøundersøkelsen 2014-15 har analysert hvordan bekymring, 
kunnskap og handlingsvilje henger sammen. Et premiss for at noen skal engasjere seg i 
klimaproblemet er at de føler ansvar for det. Og for at noen skal føle ansvar må de være 
bekymret og ha kunnskap om klimaendringene. I befolkningen går det et skille mellom de som 
er bekymret, med kunnskap om klimaendringene, og de som ikke er fullt så bekymret uten 
kunnskap om klimaendringene. I tillegg er holdninger, kunnskap og atferd er sterkt polarisert 
langs den klassiske politiske høyre-venstreaksen. 
 
                                                     
 
 
 
1 CICERO senter for klimaforskning har bidratt til utformingen av spørreskjemaet til undersøkelsen mens Ipsos 
MMI har skrevet markedsrapporten. 
2 http://www.uib.no/en/citizen 
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Sammenheng mellom kunnskap, handlingsvilje og personlig ansvar.  
(Den Store Norske Klima- og Miljøundersøkelsen 2014-15)
 
1.1 Kriseforståelsen på vei opp 
Ifølge TNS Gallups Klimabarometer 2015 mener en tredjedel av befolkningen at 
klimaendringer er en av Norges tre største utfordringer, og 60 prosent mener at det er en 
sammenheng mellom klimaendringene og en økning i antall stormer, orkaner og jordskred.  
Ifølge både Den Store Norske Klima- og Miljøundersøkelsen og Klimabarometeret er 
interessen for klimaspørsmål og anerkjennelsen av klimaendringer som en utfordring styrket 
sammenlignet med foregående år. Samtidig er det betydelig avstand til toppåret 2007.   
Klimaskepsisen, som har stått spesielt sterkt i visse befolkningsgrupper, ser nå ut til å 
marginaliseres noe mens bevisstheten om klima– og miljøutfordringene ser ut til å styrkes. 
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1.2 De mest kunnskapsrike er mest bekymret 
Dataene til Norsk Medborgerpanel viser at jo mer kunnskap en har, jo mer bekymret er man 
for klimaforandring. Andelen «svært bekymrede» krymper fra rundt 40 prosent blant de med 
svært god kunnskap om klimaproblemet til under 10 prosent blant de med ingen kunnskap.   
 
 
Jo mer kunnskap, jo mer bekymret man er for klimaendringene.  
(Datasett: Norsk Medborgerpanel Runde 1-3 kombinert, 2013-2014) 
Graden av kunnskap styrer til en viss grad også hvor positive folk er til å bruke offentlige midler 
til å redusere klimarisikoen i verden og i Norge. Etter hvert som kunnskapsnivået synker, synker 
også andelen svært enige, mens andelen noe enige og verken eller øker.  
 
De med mer kunnskap er mer positive til å bruke offentlige midler  
til å redusere klimarisikoen i Norge (til venstre) og i verden (til høyre).  
(Datasett: Norsk Medborgerpanel Runde 1-3 kombinert, 2013-2014) 
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1.3 De rammede bekymrer seg mer 
Delen av den norske befolkningen som selv sier at de har opplevd klimaendringer i egen 
kommune, er betydelig mer bekymret for konsekvensene av klimaendringene enn 
gjennomsnittsbefolkningen.  
Ifølge Klimabarometeret 2015 er denne andelen på 30 prosent. Mens over hele befolkningen 
det er stadig færre (44 prosent) som bekymrer seg for konsekvenser klimaendringer kan få for 
dem og deres familie, ligger andelen blant de som mener at de har sett konsekvenser på 61 
prosent. 
1.4 Få legger ansvar på seg selv  
Ifølge Den Store Norske Klima- og Miljøundersøkelsen 2014-15 legger nordmenn størst ansvar 
på de nasjonale myndighetene, og minst på seg selv, for å sette i gang tiltak som kan redusere 
global oppvarming og klimaendring. Andelen som mener at de selv har stort ansvar øker 
imidlertid. 
Den samme undersøkelsen presenterer en indeks som viser hvor mange klima- og miljøvennlige 
handlinger forbrukerne gjør. Indeksen består av 13 mulige handlinger. Noen av disse 
handlingene er enkle og kan gjøres av de fleste (eksempelvis å si nei takk til uadressert reklame 
og unngå engangsprodukter), mens enkelte er mer krevende og kun aktuelle for de mest 
overbeviste (begrense kjøp av klær, velge bort produsenter/leverandører grunnet miljøhensyn).  
Totalt i befolkningen er snittet cirka fire handlingspoeng. Spredningen viser at det er normalt å 
utføre noen få enkle handlinger: to tredjedeler av befolkningen gjør inntil fire handlinger, men 
andelen som virkelig gjør en innsats for å ta de klima– og miljøriktige valgene i hverdagen er 
forholdsvis liten. Dette bekreftes også i andre spørreundersøkelser. Det er altså en relativt stor 
gruppe som foretar seg litt, men ikke mer enn nødvendig. 
Jo mer ansvar forbrukere legger på seg selv, desto større ansvar mener de at andre aktører også 
har.Common methodological issues 
1.5 Polarisert landskap 
Det er en betydelig polarisering i klimadebatten, hvor politisk tilhørighet til en viss grad går hånd 
i hånd med velgernes kunnskap og engasjement i klimaspørsmål.  
Velgerne til Høyre og FrP er de som i minst grad føler et personlig ansvar for å ta vare på miljø- 
og naturressurser. Blant disse velgerne finner vi også flest klimaskeptikere og lavest 
kriseforståelse. I andre enden av skalaen finnes SV-velgere og MDG-velgere. Venstres velgere 
har det største gapet mellom kriseforståelse og ansvarsfølelse, hvor mange opplever situasjonen 
som alvorlig, men få føler et personlig ansvar for å gjøre noe med det. 
CICERO Report 2016:01 
Virksomme klimabudskap  
 
6 
 
Klimaholdninger fra FrP til MDG. (Den Store Norske Klima– og Miljøundersøkelsen 2014-15) 
 
1.6 Alder, utdanning og kjønn  
Dataene til Norsk Medborgerpanel viser at nordmenn med høyere utdanning er mest bekymret, 
og at kvinner er mer bekymret enn menn.  I alderen 35-65 er vi mest bekymret for 
klimaendringer.   
Klimabarometeret 2015 fikk andre resultater, da de spurte respondenter å rangere utfordringer 
Norge står utenfor. I denne undersøkelsen var de over 60 mer bekymret enn andre 
aldersgrupper: 61% av de over 60 anser «klimaendringer» som den viktigste utfordringen, mens 
på tvers av aldersgrupper sto det på nummer 2, med 34 prosent oppslutning. Klimabarometeret 
påpekte også at klimaendringer øker også sin betydning blant de aller yngste. 
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Bekymring for klimaforandring fordelt på alder, utdanning og kjønn.  
(Datasett: Norsk Medborgerpanel Runde 1-3 kombinert, 2013-2014) 
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2 Verdier styrer våre holdninger 
Forskning viser at verdier ofte kan være drivere av folks engasjement rundt spesifikke saker. 
Noen verdier leder til større bekymring for miljøet og klimaet enn andre. Man må identifisere 
disse verdiene og bygge opp budskap og kommunikasjon rundt disse for å øke folks følelse av 
ansvar for utviklingen.  
Verdier kan defineres som grunnleggende og dypt forankrede oppfatninger om hva som er rett 
og galt i livet. De er våre personlige overbevisninger om riktige mål og aktverdige midler for å 
nå målene.3 
2.1 De universelle verdier 
Ifølge psykolog og kulturforsker Shalom Schwartz4 finnes det et sett med kjerneverdier som er 
felles blant mennesker på tvers av kulturer.  
                                                     
 
 
 
3Norsk monitor / Ipsos MMI:http://www.ipsos-
mmi.no/files/Dokumentasjon/FrokostSeminar040413/IpsosMMI_Frokost_04042013_NorskMonitor_Erik_Dal
en.pdf 
4 Schwartz 1992 
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De universelle verdier ifølge Schwartz (Common Cause Communications toolkit) 
Undersøkelsen til Schwarz viser hvordan de ulike verdiene spiller sammen og hvor de står i 
forhold til hverandre5: 
 Når man henleder folks oppmerksomhet på en av disse verdiene (selv om det gjøres 
subtilt) kan det være med å minske fokuset på den verdien som ligger lengst unna i 
skjemaet. Eksempel: Hvis man øker engasjementet rundt verdien «rikdom», har det en 
tendens til å svekke verdien «social justice» eller «rettferdighetssans»; 
 På samme måte vil fokus på en verdi (selv om det gjøres subtilt) være med på å øke 
oppmerksomheten på verdier som ligger tett opptil verdien man øker fokus på. 
Eksempel: Ved å øke engasjementet til «a world of beauty» kan man få folk til å engasjere 
seg mer i «rettferdighetssans». 
Grovt sett sorterer Schwartz disse verdiene inn i fire kategorier:  
                                                     
 
 
 
5 Common Cause Communication Toolkit http://valuesandframes.org 
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 De som åpner for forandring (Openess to change) 
 De som hegner om det bestående (Conservation) 
 De som fremmer selvutvikling (Self-enhancement) 
 De som fremmer at vi er en del av noe større (Self-transcendence) 
 
De fire verdikategoriene til Schwartz, og hvilke verdier som knyttes til dem (Common Cause 
Communications toolkit) 
2.2 «En del av noe større»-verdier sentralt for klima- og nord-sør 
engasjement 
Forskning viser at både i Norge og internasjonalt er mennesker som forfekter mindre 
individualistiske og mer egalitære verdier, mer tilbøyelige til å bry seg om klimaendringene.6  
Eksempler på felles verdier for mennesker som hovedsakelig forfekter egalitære eller 
individualistiske verdier kan være «likhet», «enhet med naturen», «vennskap» og «ansvar». Dette 
er verdier som befinner seg i «en del av noe større» kategorien, og som resonerer med miljø og 
klimabudskap. Mens budskap som fremmer verdier om «selvutvikling» (makt, rikdom, suksess) 
bør unngås fordi de kan hindre klimaengasjement.7 
Forskning på hvordan man skal kommunisere samarbeid rundt utvikling viser at «en del av noe 
større» verdier også er sentralt i nord-sør problematikken. Negative verdier for utvikling er makt, 
rikdom, autoriteter og opprettholdelse av offentlig image.  
The Common Cause Communication Toolkit har laget en nyttig oversikt for veldedige organisasjoner 
over verdier man bør unngå (i lilla) og verdier man bør fremheve (i grønt)  
                                                     
 
 
 
6 Aasen 2015  
7 Schultz et al. 2005. 
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3 Påvirke holdninger gjennom ny 
innramming 
«Klimaendringene vil bli enda mer dramatiske. Vi ser allerede tydelige konsekvenser i form av økte skader fra 
ekstremvær, nedbør og flom, skjerpet konkurranse om fiskeressursene, tap av naturmangfold, mangel på mat 
og vann, økte helseproblemer, redusert økonomisk vekst og økte forskjeller. Der det ikke er mulig å leve, 
tvinges flere mennesker på flukt, og risikoen for konflikter øker (..)» 
- Utenriksminister Børge Brende, Stortingssalen 15.03.2015 
“(T)he time has come to make America the clean-energy superpower. I advocate that because these investments 
will create millions of jobs, save us money in the long run and help us meet the threats of climate change.” 8 
- Hillary Clinton, 13.07.2015 
 
 
Det finnes forskjellige måter til å presentere klimautfordringen. Skal vi for eksempel fokusere 
på hva vi taper når vi ikke gjør noe, eller skal vi fokusere på hva vi vinner ved å handle? Og 
hvem bryr vi oss om? Er det like viktig for oss om nabolaget eller nabolandet rammes når 
klimaet endres? Sitatet fra Hillary Clinton viser for eksempel at når hun snakker om 
klimaendringer, snakker hun om industri, arbeidsplasser, nasjonale interesser og økonomisk 
vekst; hun snakker om «America».  
For å skape engasjement er klimakommunikasjon avhengig av at budskapet knytter feltet 
«klimaendringer» til andre saker som folk bryr seg om. Denne øvelsen kalles «framing» - eller 
«innramming».9  
Forskere har sett på effekten av tre mulige innramminger på klimakommunikasjon: tap eller 
gevinst, global eller lokal, og frykt.   
Disse innrammingene er relevante for Naturvernforbundet. Særlig tap eller gevinst og frykt kan 
hjelpe oss med å få svar på hva som bidrar til å øke deltagelse i klimapolitiske kampanjer og 
                                                     
 
 
 
8 http://blogs.wsj.com/washwire/2015/07/13/hillary-clinton-transcript-building-the-growth-and-fairness-
economy/ 
9 http://voxpublica.no/2009/09/framing-pa-norsk-eller-kampen-om-begrepenes-betydning/ 
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aksjoner, eller gjennom medlemskap i en klimapolitisk organisasjon. Lokal vs global 
innramming kan gi oss noen svar på hvordan vi skal kommunisere nord-sør problematikken.  
3.1 Vi lar oss ikke skremme til handling 
Negative budskap som advarer om alvoret i klimaendringene eller peker på alt vi mister, er 
effektivt for å oppnå oppmerksomhet, men kan samtidig redusere folks vilje til å gjøre noe med 
det. Undersøkelser fra Storbritannia viser at budskap som spiller på frykt ikke fører til økt 
handling eller engasjement. 10  
Bilder av sultende barn, inntørkede innsjøer, flom eller forurensende fabrikkpiper gjorde 
publikum mer bekymret, men førte samtidig til at de følte seg maktesløse.11 Budskap som ikke 
gir et svar om hvor det finnes håp og at problemstillingen er så stor at mitt lille bidrag ikke vil 
utgjøre en forskjell, bidrar ikke til å øke folks engasjement.  
 
Tapinramminger tested av S. O’Neill & S. Nicholson-Cole, 2009 
3.2 Vi foretrekker å unngå tap 
Budskap som fokuserer på gevinst er mer effektive enn de som handler om tap for å få folk til 
å forstå de alvorlige konsekvensene av klimaendringene og for å øke handlingsvilje. 12  
Legg merke til hva Hillary Clinton gjør i sitatet i begynnelsen av avsnittet. Hun skal skape 
arbeidsplasser, for å spare penger, slik at de er bedre rustet mot trusselen som er klimaendringer. 
Dette er en typisk gain frame, mens Brende benytter seg av en loss frame. 
                                                     
 
 
 
10 A. Spence & N. Pidgeon, 2010; Feinberger & Willer, 2010. 
11 O’Neill & Nicholson-Cole, 2009 
12 Spence & Pidgeon 2010 
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Tabellen nedenfor viser hvordan samme budskap kan innrammes både som gevinst eller tap. 
Loss Gain 
Without mitigating climate change, we will see 
further increases in winter floods in 
maritimeregions and flash floods throughout 
Europe. 
By mitigating climate change, we can prevent 
further increases in winter floods in maritime 
regions and flash floods throughout Europe. 
Without mitigation of climate change further 
significant warming will occur; this will be greater 
in the winter in the north and greater in the 
summer in south and central Europe 
The mitigation of climate change will prevent 
further significant warming, which is projected 
to be greater in the winter in the north and 
greater in the summer in south and central 
Europe 
With further sea-level rises, beaches will migrate 
inland and threaten up to 20% of coastal 
wetlands, reducing the habitat availability for 
several species that breed of forage in low-lying 
coastal areas 
By preventing further sea-level rises, we can 
prevent the inland migration of beaches and 
save up to 20% of coastal wetlands, 
maintaining the habitat availability for several 
species that breed of forage in low-lying coastal 
areas 
Ongoing changes in the climate have the 
potential to reach certain tipping points at which 
significant key events may be triggered. For 
example the collapse of the North Atlantic 
Thermohaline Circulation, The West-Antarctic Ice 
Sheet, and the Greenland Ice Sheet would have 
enormous effects on temperature and sea level. 
Reducing further changes in the climate helps 
to defend against the reaching of certain tipping 
points for significant key events. The 
safeguarding of the North Atlantic Thermohaline 
Circulation, The West-Antarctic Ice Sheet, and 
the Greenland Ice Sheet has enormous effects. 
 
Ifølge forskere Spence og Pidgeon, som testet disse budskap på fokusgrupper, fører 
gevinstbudskap til handling fordi de anses som trygghetsorienterte tiltak, sammenlignbart med 
forebyggende helsetiltak som vaksiner eller å ta på solkrem. Tiltak som tilbyr folk en måte å 
unngå negative konsekvenser. Vi har en tendens til å mislike tap mer enn vi setter pris på 
mulighetene for gevinst. 
 
Å fokusere på det vi taper (rødt) gjorde at folk anså klimaendringene som alvorlige,  
men gjorde folk langt lunknere til klimatiltak. (A. Spence & N. Pidgeon, 2010) 
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3.3 Løsninger og konkrete ting 
Klimabarometeret fra TNS Gallup anslår at bare 44 prosent av nordmenn bekymrer seg for 
hvilke konsekvenser klimaendringene kan få for dem og deres familie, på tross av at 60 prosent 
tror det er en sammenheng mellom klimaendringene og flere orkaner og skred. 
Forklaringen kan ligge i at nordmenn føler en psykologisk avstand til temaet klimaendringer. 
Den siste klimarapporten fra FNs klimapanel pekte på at klimaendringer er en større utfordring 
for fattige enn for rike land. Denne framstillingen var et sentralt budskap i norske mediers 
formidling om klimaendringer, noe som påvirket opinionen i Norge.13 
Den psykologiske avstanden øker ved at hovedvekten av meningsdannerne argumenterer for å 
kutte klimagassutslippene i utlandet, framfor å gjennomføre dem innenlands.14 
Regnskogssatsningen og kvotehandelen er eksempler på teoretiske øvelser som ikke engasjerer.  
Ved å presentere publikum for løsninger unngår vi at publikum distanserer seg fra problemet. 
Forbindes budskapet med publikums hverdag, gjør det at de føler at de kan gjøre noe med 
klimaendringene, at de kan bidra.   
Forskere15 testet ut hvilke bilder som gjorde at publikum følte seg i stand til eller ute av stand 
til å gjøre noe med klimaproblemet. Det viste seg at konkrete ting som sykler, termostat eller 
vindmøller gir større mestringsfølelse enn bilder av en Amerikansk president, flyktninger eller 
ekstremvær. 
                                                     
 
 
 
13 Aasen, 2015; Painter, 2015 
14 Hovden & Lindseth, 2004; Eckersley, 2013.  
15 O’Neill & Nicholson-Cole, 2009 
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Bilder testet av S. O’Neill & S. Nicholson-Cole, 2009. 
 
3.4 Global eller local 
Eksperimenter16 viser at en lokal innramming øker folks engasjement mer en enn hvis en 
fokuserer på det fjerne. Lokale budskap kan omhandle stedet hvor folk bor, men også landet 
deres eller regionen. Tabellen på neste side viser eksempler av lokale og fjerne klimabudskap. 
Eksempler på norske kampanjer om internasjonale miljøspørmål med en lokal innramming er 
blant annet Regnskogsfondets palmeolje-kampanjen17, WWF’s Earth Hour18 eller NRK’s 
Krafttaket19. Besteforeldreaksjonen20 bruker også en type lokal vinkling ved å fokusere på 
påvirkning av klimaforandring på deres egne barnebarn. Et annet godt eksempel utenfor klima- 
og miljøsektor er SOS barnebyens kampanje21, hvor de bruker en norsk gutt som fryser for å få 
oppmerksomhet på barn i Syria. 
                                                     
 
 
 
16 Devine-Wright, 2013; Scannell & Gifford, 2011; Spence & Pidgeon, 2010. 
17 http://www.regnskog.no/no/bevisst-forbruker/palmeolje  
18 http://blogsno.panda.org/earthhour2015/  
19 https://tv.nrk.no/serie/krafttaket  
20 http://www.besteforeldreaksjonen.no  
21 https://www.youtube.com/watch?v=L9O8j9QPZc8   
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På den andre siden har folk en tendens til å se klimatrusler fra omverdenen som mer seriøse 
enn de vi ser lokalt. Global innramming kan være nyttig for å overbevise folk om hvor viktig og 
alvorlige klimaendringer kan være. Dette kan være særlig relevant med tanke på kommunikasjon 
rundt nord-sør problematikken. Global innramming er ikke så effektivt i å endre folks 
handlinger fordi de ikke umiddelbart ser hva de får igjen for et slikt engasjement.  
Local Distant 
The warming trend and spatially variable changes in 
rainfall have affected people all over Britain 
The warming trend and spatially variable 
changes in rainfall have affected people all 
over Europe. 
Many areas in Britain are expected to change 
dramatically, both in terms of landscape and climate, 
over the next 20-50 years 
Many areas in Europe are expected to 
change dramatically, both in terms of 
landscape and climate, over the next 20-
50 years 
Those most likely to be impacted are the West coast of 
Scotland, Northern Ireland, the East-Midland coast, 
South Wales and the South East of England 
Those most likely to be impacted are 
Denmark, Belgium, Holland and Northern 
areas of France and Germany 
Extensive flooding in many parts of the UK have caused 
millions of pounds worth of damage as well as causing 
human health problems 
Extensive flooding in many areas around 
the world have caused millions of pounds 
worth of damage as well as causing 
human health problems 
Lokale & fjerne inramminger testet av Spence and Pidgeon, 2010. 
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4 Hvordan nå ut bredt?  
 
Den store norske klima- og miljøundersøkelsen deler befolkningen inn i fire grupper:  
 Klimaskeptikerne  
 De som anstrenger seg  
 De med høy kriseforståelse  
 De middels engasjerte  
Klimaskeptikerne er «vanskelig å nå» fordi de har «svært lav tillit til de fleste aktører».   
De som anstrenger seg har «grønn livsstil som et mål i seg selv, er svært godt oppdatert på 
problemstillinger knyttet til klima– og miljø og trenger ikke argumenter for å velge grønt».  
De med høy kriseforståelse vil «fortsette å utgjøre en betydelig andel av enhver kundemasse».   
Da gjenstår den store majoriteten av de litt late, litt tvilende, men samtidig åpne gruppen av De 
middels engasjerte. De middels engasjerte tviler akkurat nok til at de ikke anstrenger seg, de har 
lav kunnskap og liten vilje, men er åpne for å velge klimavennlig dersom det ikke kreves noe i 
form av penger eller innsats.   
4.1 Fokus på å være en del av noe større – å utgjøre en forskjell  
Gruppen av middels engasjerte er et tverrsnitt av befolkningen. Den består av kvinner 
og menn, forskjellige aldersgrupper, og mennesker fra hele det politiske spekteret og 
følgelig av mennesker som forfekter verdier av både individualistisk og egalitær karakter. 
Som vi var inne på tidligere vil de egalitære verdiene, de som ikke spiller på rikdom, 
individualisme og karriere, være de verdiene som resonnerer best med miljø og 
klimabudskap. Det gjelder å indentifisere slike verdier som er felles blant de middels 
engasjerte, og være bevisst på å spille på disse i kommunikasjonen om klima og utvikling. 
Slik figuren av Norsk Monitor på den neste siden viser, finnes det en overvekt av disse 
verdiene på den venstre siden av den politiske høyre-venstre aksen, men vil også 
forekomme blant de som orienterer seg mot høyre-sentrum, slik de tre sitat nedenfor 
viser.  
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«Hvis målet er begrensning av CO2, så sier jeg automatisk nei. (..). Hvis formålet er bedre byluft er jeg 
villig til å vurdere det»  
- Carl I Hagen (FrP) om å stenge Oslo for bensin- og dieselbiler (NTB 20.06.2015) 
«Vi har mye å bygge på – sterke tradisjoner og allianser, et robust verdigrunnlag og mange effektive 
virkemidler. Vi må beholde roen og troen på det vi er som samfunn, det vi står for, og de internasjonale 
institusjonene som er med og sikrer vår fremtid.» 
- Utenriksminister Børge Brende, om klimautfordringene i Stortingssalen 15.03.2015 
Climate action is about security, plain and simple - economic security. If we don’t act, it will become 
increasingly hard to maintain our prosperity, protect our people and conserve our countryside.”22 
- Secretary of State Amber Rudd (Conservative party), 24.07.2105 
 
Sentrale verdier i det norske politiske landskap ifølge Norsk Monitor23 
I rapporten for britiske The Climate Coalition24 identifiserte The Climate Outreach information 
Network (COIN) ‘en del av noe større’ verdier som anses som viktig på tvers av befolkningen, 
som «honesty», «empathy» og «open-mindedness». COIN brøt ned befolkningen i fire kategorier: 
Konservative, Fagforeninger, Samfunnsoptimister og NGO’er. 
                                                     
 
 
 
22 https://www.gov.uk/government/speeches/secretary-of-state-speech-on-climate-change  
23 http://www.ipsos-
mmi.no/files/Dokumentasjon/FrokostSeminar040413/IpsosMMI_Frokost_04042013_NorskMonitor_Erik_Dal
en.pdf 
24 http://www.climateoutreach.org.uk/portfolio-item/how-narrative-workshops-informed-a-national-
climate-change-campaign/  
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Organisasjonen fant at miljøorganisasjoner ikke trenger å frykte at de fremmedgjør sitt 
kjernepublikum ved å spille på verdier som resonerer hos konservative og fagforeninger, 
ettersom NGO’er og samfunnsoptimister responderer positivt på nær sagt alle oppfordringer 
til handling. Medlemmene av disse gruppene forstår at kampanjene ikke er rettet mot dem, og 
anser hovedutfordringen for å være hvordan å engasjere andre. 
Ser vi på nord-sør problematikken identifiserer The Finding Frames rapporten «følelse av 
felleskap» og «tilknytning» som mål som kan ha en affekt på tvers av ulike grupper.  
 
Verdier som grupper av den britiske befolkningen har til felles og som er kompatible  
med et klima- og miljøbudskap. (COIN Report for the climate coalition, 2014) 
 
5 Virksomme klimabudskap 
I dette kapitelet ser vi på forskjellige klimabudskap, som Naturvernforbundet kunne teste i 
kommunikasjonen sin og undersøke hvorvidt de forskjellige innramminger bidrar til å øke 
engasjement for klima både her i Norge og i nord-sør perspektivet. 
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5.1 Temaer som nordmenn forbinder med klimaforandring 
Ved å bruke data til Norsk Medborgerpanel har forskere25 analysert hva norske respondenter 
tenker på når de hører ordet klimaendringer. Ifølge forskerne utmerket fire kategorier seg: 
«vær/is», «framtid/impact», «penger/forbruk» og «henføring» (hva fører til klimaendringer og 
hvilken rolle spiller mennesker i dette?). Forskerne fant at de norske respondentene understreker 
de samfunnsmessige aspektene ved klimaendringer mer enn i UK og US.  
Eldre respondenter har større tilbøyelighet til å assosiere klimaendringer til vær og issmelting. 
Yngre respondenter er mer opptatt av de samfunnsmessige konsekvensene av klimaendringer. 
Dette kan forklares enten ved av egeninteresse (de er de yngste som vil bli rammet i framtiden) 
eller det kan forklares ved at de yngste har mer kunnskap om konsekvensene av klimaendringer.  
Kvinner er signifikant mindre interessert i henføringsinnrammingen, og mer interessert i vær og 
is. Budskap om vitenskapelig klimakunnskap resonnerer mer hos kvinner, enn klimaskeptiske 
budskap.  
5.2 Bruke positive innramming til å øke engasjement  
Forskning på innramming av budskapene har vist oss at å ha fokus på de positive konsekvensene 
av for eksempel kutt i klimagasser kan være med på å endre folks handlinger og gjøre dem til 
mer bevisste forbrukere. De må se at det nytter og man må fortelle historiene om at det nytter. 
Det er derfor viktig å ha fokus på det personlige aspektet: hva kan nettopp du gjøre for å være 
en del av noe større. På den måten får man også inn et samfunnsperspektiv, man føler at man 
er med på noe andre også gjør.  
Eksempler på slike innramminger som er beskrevet i litteraturen og som kunne også være 
relevante i norsk sammenheng er: 
 Beskyttelse og bevaring (f.eks. landskapet, fjellet) 
 Helse (f.eks. ren byluft her og i sør) 
 Dugnad (samarbeid for å beskytte klima for oss alle; vi klarer dette) 
 Tilknytning eller følelse av felleskap (f.eks. ansvar for kloden/miljøet; vi kan ikke 
overlate dette til fattige land i sør / til våre barn) 
 Ny grønn teknologi (spare, omstilling, innovasjon) 
 
COIN brukte beskyttelse-innrammingen i kampanjen «For the love of … - let’s do something about 
climate change» som de utviklet for britiske The Climate Coalition. De fant at en slik budskap traff 
flere grupper i samfunnet og samtidig spilte på de verdiene som er best egnet til å utløse 
klimaengasjement. Alle har noe de holder kjært, som de vil verne mot klimaendringene, enten 
                                                     
 
 
 
25 Tvinnereim & Fløttum 2015 
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du er gammel, ung, liberal eller konservativ. Kampanjen var fleksibel fordi den kunne tilpasses 
sitt publikum, og hva målgruppen var opptatt av. For eksempel:  
For the love of warm homes and dry feet; For the love of our global neighbours; For the love of Arctic; 
For the love of country walks – let’s do something about climate change.  
Budskapet «For the love of xxx” fungerte best på tvers av gruppene når det ble fylt med praktiske 
og håndfaste fenomener som folk opplever som viktig, framfor når det ble fylt med abstrakte 
begreper, som fattigdom, dyreliv, velstand eller lignende. 
 
Britiske The Climate Coalition’s kampanje «For the love of..» 
Budskap rundt hvordan klimaendringer truer dagliglivet til fattige mennesker i sør kan være en 
måte å øke folks bevissthet rundt alvorlighetsgraden i klimaendringene. Selv om nordmenn ser 
endringer i sitt eget dagligliv (for eksempel dårligere skiføre, mer ekstrem nedbør og mer stormer 
og som følge også større fare for ras og flom), viser forskningen at konsekvensene er større og 
mer alvorlige i andre deler av verden. Det er også en befolkning som ikke på samme måte er 
rustet til å håndtere endringene som kommer.  
Budskap rundt flukt og sult på grunn av klimaendringer i andre deler av verden kan brukes til å 
øke fokuset på at dette er alvorlige endringer som krever handling nå. Frykt og tap innramming 
er effektiv til å få oss til å huske informasjonen vi har fått.  
Samtidig kan budskap knyttet til situasjonen i sør være med på å forsterke følelsen av å være 
med på noe større enn seg selv og gi positive utslag på verdier som «følelse av felleskap», 
«universalisme» og «tilknytning». Detter er verdier som er med på å skape engasjement.   
Man skal imidlertid være forsiktig med å ha for stor fokus på dette, så man ikke ender opp med 
å gi folk en følelse av at det de gjør eller bidrar med ikke nytter. Man må derfor se på hvordan 
man kan kombinere disse budskapene med positive innramming hvor man gir folk muligheten 
til å føle at de utgjør en forskjell. Man må presentere dem for konkrete løsninger som på sikt 
kan løse de store problemene.   
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5.3 Unngå tree-hugger prat 
Samtidig må unngå å støte fra seg de som befinner i høyre-sentrum med argumenter og begrep 
som hører hjemme på venstresiden i politikken, som for eksempel sosial utjevning; bruk av ord 
som likeverd, «krav», «samhold», «de rike og de fattige»; politiske begreper som antyder raske og 
radikale endringer (kapitalisme og revolusjon) eller moralske formaninger (manglende omsorg, 
medfølelse, grådighet). 
Britiske COIN observerte26 at budskap om klimaendringer ofte havnet i konflikt med verdier 
som sentrum-høyre velgere anså som viktige. Fortellinger er ofte om en truende verden preget 
av ustabilitet og ødeleggelse – noe som bryter med konservative verdier omkring status quo, 
renhet og å unngå negativitet. I tilegg passer tradisjonelle klimaløsninger som øker statlig 
kontroll dårlig med sentrum-høyre verdier omkring frihet og «enjoying life».  
Organisasjonen fant at budskap om bevaring og beskyttelse, spesielt når det gjaldt om å bevare 
det britiske landskapet, samt budskap som spiller på konservative verdier (ansvar, tradisjon, 
patriotisme, mulighet), traff konservative velgere.   
 
Sentrum-høyre verdier ifølge COIN (How to talk climate change with the centre-right. An election 
guide. April 2015) 
  
                                                     
 
 
 
26 COIN, How to talk climate change with the centre-right? An election guide. April 2015 
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